













































































































































（図２），1 回の漁で 30 ～ 40 本のマグロ類（ミナ
ミマグロ，メバチマグロ，キハダマグロ，ビンナ
ガなど）を漁獲することができる。塩釜港に入港
するマグロ船では，1 日 1 回 60km の縄を使い，





2011 年と 2012 年の実績によると，地域ブランド
設定期間の 9 月～ 12 月に塩釜港で漁獲されたメ
バチマグロは 15,000 ～ 18,000 本，そのうち「ひ








































































































































































































じるものの，電車 1 本 30 分ほどで仙台に行ける
ため特別不満があるわけではないと話していた。
以上のことから，他県の漁師とブランド設立側で
ある港との関係は，魚の取引だけで繋がっていな
いことがわかる。魚の取引以外の塩釜での過ごし
方についてもサポートすることで，漁師とブラン
ド設立側の経済的関係にとどまらない関係が築か
れていた。
Ⅳ．まとめと結論
　本論では他県の人が産出するものが地域ブラン
ド産品になるとはどのような営みなのかを追って
きた。その結果，地域ブランド創出の目的は，ブ
ランド産品自体の生産や発信だけではないことが
わかった。塩釜市は「ひがしもの」を扱うことに
よって，塩釜市全体を「魚のおいしいまち」とし
て発信している。商標登録されている「ひがしも
の」だけではなく，「相乗効果」によって地域の
イメージもまたブランド化することで，塩釜市を
全国に発信しようとしている。「ひがしもの」に
なるための厳しい条件を設定し，徹底した管理体
制を敷くことで塩釜の魚はおいしいという信頼が
副産物として生まれる。これは塩釜市が「ひがし
もの」を通して作り出している「地域のイメージ」，
すなわち板谷 ･ 牧瀬（2008）のいう「無形の資産」
である。
　「ひがしもの」は，一般的に出回るようなメバ
チマグロ，すなわち「普通のもの」を地域ブラン
ド化している。「普通のもの」を地域ブランドと
して扱うには，普通のものを普通のものとして見
せない差別化が重要になる。そこで多くの条件が
設定された。この条件に従って厳選するためには，
大量のメバチマグロを水揚げしてもらわなければ
ならない。そのため他県の船による水揚げに頼る
ことになる。
　漁師たちが数ある港の中で塩釜港に水揚げする
理由は，マグロを高く買い取ってもらえるという
信頼があるためであった。約 60 人の目利きによ
る競争があるからこそ，高く買い取ってもらえる
のである。逆に漁師が水揚げをすればするほど，
塩釜の目利きたちは成長することができる。つま
り，他県の漁師たちが塩釜の目利きを育てている。
目利きを育ててくれている漁師のために，ブラン
ド設立側は，快適な港づくりに力を入れている。
現在は新たな施設をつくることは難しい状況だ
が，港に滞在する漁師が身体を休められるよう最
大限サポートするという面での取り組みを行って
いる。
　以上の点から漁師と目利きはお互いに支え合っ
ている関係だといえる。また，地域ブランド設立
側も，目利きを通して漁師と関わることにより，
経済的リンクにとどまらない関係を築いているこ
とになる。漁師は他県出身の「よそ者」であり，
地域というネットワークに属しておらず，他県の
漁師とブランド設立側は経済的リンクでしかつな
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がっていないように見える。しかし調査により，
他県の漁師とブランド設立側は，お互いに意図せ
ず地域づくりに参加するという文化的リンクを作
り出していることがわかった。
　本稿では，他県の漁船が漁獲したものを地域ブ
ランド品にするとはどのような営みなのかを明ら
かにしてきた。調査地を行った塩釜市の地域ブラ
ンド「三陸塩竃ひがしもの」はいわば選りすぐり
の大衆魚であり，それを目利きが差別化すること
で成立していた。またこのメバチマグロは，地元
漁師ではなく中国，四国，九州地方の漁師が，東
沖漁場で漁獲したものであった。
　地域ブランドの多くは，地元の人が地元の資源
で作り出すものを指す。しかし「ひがしもの」は
こうした一般的な地域ブランドには当てはまらな
い。それでも「ひがしもの」が地域ブランドとし
て成り立っているのは，塩釜に「目利き」という
良き媒介者がいたからである。目利きは大衆魚の
中からブランドにふさわしい魚を選び抜く人のこ
とである。
　本調査から言えることは，地元の人が生産して
いないものでも，良き媒介者が介在することに
よって地域ブランドを創出することができるとい
うことである。「ひがしもの」を生み出す塩釜港は，
地域ブランドの可能性を広げ，特産品のない地域
でも，人の力で地域ブランドの創出ができること
を示しているといえるだろう。
注
★ 1：以下の記述は，塩釜市教育委員会（1954），平
（1959），河北新報社編集局（2010），。
★ 2：NPO みなとしほがま，塩釜市魚市場買受人協
同組合での聞き取り（2013.11.21 による。
引用文献
塩釜市教育委員会編（1954）『伸びゆく塩釜』
平　重道（1959）『塩釜築港史』地域社会研究会
河北新報社編集局（2010）『漁場が消える　三陸・マ
グロ危機』河北新報出版センター
板谷和也・牧瀬稔（2008）『地域魅力を高める「地域
ブランド」戦略』東京法令出版
